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Amag - Bu calismada web sayfas1 kullanim kalitesi, canli destek ve yeniden satin alma niyeti arasindaki
iligkinin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Yontem — Arastirmanin amact kapsaminda interneti kullanan ve internetten aligveris yapan 346 kisi
tizerinde anket calismas yiiriitiilmiistiir. Anketin doldurulmasi i¢in basili olarak birebir ve online dagitim
kanallar1 kullanilarak uygulama yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programu ile analiz edilmistir.
Faktor analizi ve giivenirlilik analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesinde
korelasyon analizi; hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina goére
bu kavramlar arasindaki iligkiler incelenmistir. Web sayfas1 kullanim kalitesi, canli destek algilanan yarar
ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligki teorik bir model gelistirilerek test edilmistir.

Bulgular — Arastirma Sonuglarina gore web sayfasi kullanim kalitesi kullanim kolaylig1 ve tepki siiresi
boyutlari canli destek algilanan yarar boyutunu pozitif yonde etkilemektedir. Web sayfasi kullanim kalitesi
verimlilik boyutu ile canli destek algilanan yarar boyutu arasinda olumlu bir iliski bulunamamaktadir.
Canli destek algilanan yarar boyutu, yeniden satin alma niyeti boyutlarini pozitif yonde etkilemektedir.
Web sayfasi kullanim kalitesi boyutlarindan kullanim kolaylig1 boyutu disindaki web sayfas: kullanim
kalitesi boyutlari, yeniden satin alma niyeti boyutlarim olumlu olarak etkilemektedir.

Tartisma - Online ortamda rekabetin giderek artmasi isletmelerin miisterilerin aklinda farkindalik
yaratacak ¢6ziimler aramalarina neden olmaktadir. Bu calisma isletmelerin varliklarini1 devam ettirmede en
6nemli unsur olan kar elde etmek i¢in bas unsurlardan biri olan mevcut miisteriyi elde tutma ve yeniden
satin alma niyetine etki etmek igin online ortamda hangi unsurlara dikkat etmesi gerektigini istatistiksel
olarak dogrulayarak ortaya koymaktadir.
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Purpose — The purpose of this study is to determine the relationship between web page usage quality, live
support and intention to repurchase.

Design/methodology/approach — With the purpose of the study, 346 internet users who also shop online
are surveyed. The questionnaire were distributed via both one-to-one interview in print questionnaires and
online distribution channels. The obtained data were analyzed with SPSS package program. Factor analysis
and reliability analysis were made. To examine relationships between variables, correlation analysis and to
test hypotheses, regression analysis were performed. Based on the results of the research, relationships
among these concepts were examined. The relationship between web page usage quality, live support
perceived benefit and intention to repurchase were tested by developing a theoretical model.

Findings — Results of the research show that the quality of web page usage, ease of use and reaction time
positively affect the perceived benefit of live support. There is no positive relationship between the quality
of web page use and the perceived benefit of live support. The perceived benefit dimension of live support
affects positively the repurchase intention dimensions. Fields of web page use quality, except the easiness
of web page use, positively affect the repurchase intentions.

Discussion — Increasing competition in the online environment leads businesses to look for creative
solutions that take awareness of their customers. This study statistically analyzes which elements
businesses should pay attention in the online environment to keep the current customer and to influence
their intention of repurchase, which is one of the main elements to make a profit, which is the most
important factor for maintenance of businesses.
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1. GIRIiS

1960’1 yillarda ABD'deki bilim adamlar: tarafindan gelistirilen internetin, 1990'larda etkili ve hizli biiyiiyen
bir satis yontemi olmasi ile e-ticaret isletmeleri hizla artmustir. Internet World Statistics verilerine gore
Diinya’da Aralik 2018 itibariyle 4,1 milyar internet kullanicis1 bulunmaktadir (Hosting Facts Team, 2018).
Verilere gore, 2017 yilinin sonlarinda yaklasik 3,7 milyar internet kullanicis1 varken, 2018 ortalarinda bu veri
3,9 milyara ulagmustir. Internet kullanimindaki bu artis beraberinde internet iizerinden perakende satislarimi
da arttirmistir. 2018 yilinda perakende satislarda 2,84 trilyon dolarlik bir artis goriilmektedir. 2019 yilinda ise
3,45 trilyon dolarlik bir artig beklenmektedir. 192 milyar dolarlik TV reklam harcamasiyla, 205 milyar dolarlik
internet reklam harcamasi karsilastirildiginda, 2017 yilinda ilk kez kiiresel internet reklam harcamasinin TV
reklam harcamalarini astig1 goriilmektedir. 2019 yilinda tahmini olarak 1,92 milyar insanin internetten mal
veya hizmet satin almasi beklenmektedir (Hosting Facts Team, 2018). Internet World Statistics tarafindan
saglanan bu verilerden 1s181nda, her gecen giin internet kullaniminin ve internetten aligveris potansiyelinin
arttig1 goriilmektedir. Internet {izerinden ahgverisin giderek yaygimnlagmasi ve hizh biiyiimesi, gevrimigi
aligverisi tanimlamaya ve agiklamaya ihtiya¢ duyulmasina neden olmakta ve arastirmacilarin dikkatini
¢ekmektedir. Hem ¢evrimici aligsverisin hem de genel olarak pazarlamanin, uzun vadeli iliskisel bir bakis
agistyla tiiketici merkezli hale gelmesi, diger arastirma konular arasinda gevrimici aligveris davraniglarini 6n
plana ¢ikarmaktadir.

Gilintimiizde fiziksel ve online magazalar arasindaki farklar, online magazalarin geleneksel magazalara gore
avantajlar1 nedeniyle ¢evrimi¢i magazalar giderek cesitlenmektedir. Tiiketicileri online alisveris yapmaya
yonlendiren bir¢ok neden bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; yogun galisma saatleri ve sosyal yasamin bir
sonucu olarak zaman kavraminin giderek daha fazla nem kazanmasi ve ¢evrimici magazalarin tiiketicilerin
temel ihtiyaglarini karsilarken zamandan tasarruf etmelerini saglamasi, online ortamdaki {iriin ve hizmet
cesitliligi ve geleneksel alisveris maliyetlerinden kagimilmasidir. Ote yandan, isletmeler agisindan
diistiniildiigiinde, online ortamda kimlik olusturmak sirketler icin kaginilmazdir. Sonug olarak, tiiketici
davranislarinin anlasilmasi, tiiketicileriyle uzun vadeli iliskiler kurmak isteyen e-perakendeciler icin bir
gerekliliktir. E-ticarete olan yogun ilgi pazarlama literatiiriinde bazi kavramlarin énemini arttirmaktadir. Web
sayfas1 kalitesi, canli destek sistemi, satin alma niyeti, yeniden satin alma niyeti, sadakat niyeti, miisteri
memnuniyeti vb. bu kavramlar arasindadur.

Aragtirmada web sayfasi kalitesi, canl1 destek ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskinin tespit edilmesi
ve birbirleri iizerindeki etkilerini incelenerek literatiirde alan yazindaki bilgilerin gelistirilmesi
amaglanmaktadir. Arastirmada oncelikle web sayfas: kullanim kalitesi, canli destek ve yeniden satin alma
niyeti hakkinda literatiir taramasi yapilmakta ve bu kavramlar hakkinda detayli bilgiler verilmektedir.
Metodoloji kisminda internetten aligveris yapan kullanicilarla yapilan anket ¢alismasimnin bulgularma ve
analizine yer verilmektedir. Sonug kisminda ise aragtirma bulgulari hem akademik hem de yonetimsel agidan
degerlendirilerek, pazarlama ve e-perakendeciler agisindan yararli olduguna inanilan ¢ikarimlar
verilmektedir.

2. TEORIK ALTYAPI
2.1. Web Sayfas: Kullanim Kalitesi

Web sitesi kalitesi, bir web sitesinin miisteri bakis agisina gore algilanan kalitesidir (Yoo ve Donthu, 2001).
Aladwani ve Palvia (2002), web sitesi kalitesi algisinin, miisterilerin gereksinimlerini karsilayan ve web
sayfasinin miikemmelligini gliclii bir sekilde etkileyen Ozellikler hakkinda degerlendirme olarak
tanumlamislardir. Miisterilerin web sitesi kalitesi algisi, miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan ve web sitesinin
toplam miikemmelligini etkileyen 6zelliklere dayanmaktadir (Afshardost, Farahmandian, ve SaqiqEshaghi,
2013). Web sitelerinin tasarim kalitesi, hizmetin gergeklestirildigi fiziksel ortaminin kalitesi olarak
diisiiniiliirse, web sayfasi kalitesinde tasarim kalitesi ve sistemin kalitesi onemlidir. Bunun alt boyutlar1 olarak
da kullanim kolayligi, etkilesim, anlasilabilirlik, ulasilabilirlik, esneklik, site igerigi ve site goriiniimii, site
giivenligi, miisteri bilgilerinin gizliligi, miisteri isteklerine hizli cevap vermesi (tepki siiresi) sayilabilmektedir
(Basaran ve Celik, 2008).

Literatiir incelendiginde web sayfasi kalitesi ile ilgili bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Calismalar incelendiginde
konunun farkl: 6lgeklerle incelendigi goriilmektedir. Web sitesi kalitesi ¢ok boyutlu bir yapidir (Lin, 2007;
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Hsiao ve Chang, 2014). Literatiirde web sayfas: kalitesi bir¢ok farkli 6lcek ile dl¢iimlenmekte ve birgok farkl
boyut ortaya ¢ikmaktadir. Yoo ve Donthu (2001) tarafindan aligveris sitelerinin algilanan kalitesini l¢gmek
amaciyla gelistirilen SITEQUAL 6lgegi; kullanim kolaylig1, estetik tasarim, islem hiz1 ve giivenlikten olusan
dort boyuttan olusmaktadir. Wolfinbarger ve Gilly (2003) gelistirdikleri E-TailQ 6lgegi ile online satin almada
algilanan kaliteyi 6l¢limlemeyi amaglamaktadirlar. Barnes ve Vidgen (2002) online kitap magazalarinda web
sitesi kalitesini Ol¢mek igin WebQual olgegini gelistirmislerdir. Calismalarinda ti¢ farkli online kitap
magazasini (Amazon, Bertelsmann Online (BOL) ve Internet Bookshop (IBS)) kullanmislardir. Calismalarinda
algilanan web sayfasi kalitesini 6l¢mek icin kullanilabilirlik, tasarim, bilgi kalitesi, giiven ve empati boyutlari
kullanmiglardir. Arastirmalarinin sonucunda {ii¢ online kitap aligveris sitesi arasinda kullanilabilirlikte
farklilik az iken, tasarim en belirleyici boyut olarak ortaya ¢ikmigtir.

WEBQUAL o6lgegi genel olarak incelendiginde web sitesi tasarimcilarinin kullamicilarin etkilegimlerini,
algilarini etkilemek icin web sitelerini daha iyi tasarlamalarina yardimci olmaya yonelik bir 6l¢gek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla bu 06lgek, hizmet kalitesi dl¢iimii yerine daha ¢ok ara yiiz tasarimina uygundur.
Web sitelerinde hizmet kalitesi 6lgmek igin Zeithaml (2000); Zeithaml, Parasuraman, ve Malhotra (2002)
tarafindan gelistirilen E-SERVQUAL kullanilmaktadir. Pazarlama literatiiriinden ve bilisim sistemlerinden
cikan, e-ticaret web sitelerinin kalitesini 6l¢mek igin siklikla kullanilan teorik bir model olan SERVQUAL
hizmet kalitesi modeli (Anantharanthan Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1985), performans: 5 boyutta
degerlendirmektedir. Bunlar duyarhlik, somutluk, giivenilirlik, empati ve giivence boyutlardir. E-
SERVQUAL 0&lgegi Anantharanthan Parasuraman, Berry, ve Zeithaml (1991) tarafindan gelistirilerek
SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgeginin e-ticaret sitelerine uygulanmasi ile ortaya ¢ikmigtir. Van Iwaarden, Van
Der Wiele, Ball, ve Millen (2004) Northeastern Universitesi ve Erasmus Universitesi'nde dgrencilerin web site
kalite algilarini inceledikleri ¢alismalarinda SERVQUAL o6lcegine dayandirdiklar: faktor analizi ile elli
degiskenden olusan bir degerlendirme yapmislardir. Calismalarinin sonucunda web sitesi Kkalite
degerlendirmesinde hizmet sektoriinde kullanilan bes boyut bulmuslardir. Hizmet sektoriinde kullanilan bu
kalite boyutlarinin web sitesi kalite degerlendirmesinde de kullanilabilecegini belirtmislerdir.

Loiacono, Watson, ve Goodhue (2002) tarafindan gelistirilen web sitesi tasarimindan ziyade hizmeti
vurguladiklari ¢calismalarinda WebQual 6l¢egini gelistirerek 12 web sitesi kalite boyutunu tanitmislardir. Web
sitesinin kalite boyutlars; bilgi kalitesi, etkilesim, giiven, tepki siiresi, web sitesi tasarimi, gorsel temyiz-estetik,
kullanim kolaylig1, kullamighlik, web sitesinin sezgiselligi, inovasyon, entegre iletisim ve miisteri
hizmetleridir.

Web sayfas kalitesi bu caligmada literatiire bagh olarak iig alt boyut ile incelenmektedir. Verimlilik, kullanim
kolaylig1 ve tepki siiresi boyutlaridir. Verimlilik; web sitesinin kullaniminin basit olmasini, uygun sekilde
yapilandirilmis olmasini ve miisteri tarafindan girilen asgari bilgiyle istenilene ulagsmasini anlamina
gelmektedir. Siteye erisim, kullanim kolaylig1 ve hizi ile dogrudan ilgilidir (Ananthanarayanan Parasuraman,
Zeithaml, ve Malhotra, 2005). Bir ara ytiziin verimliligi, bir isin yapilmasi i¢in ve tedarik edilmesi i¢in gereken
asgari bilgi miktaria baghdir (J.-H. Lee ve Shiu, 2004).

Kullanim Kolayligi; Davis (1989) algilanan kullanim kolayligini bir kisinin belirli bir sistemi kullanmada ¢aba
harcamadan serbest kalacagina inandigi derece olarak tarmimlamaktadir. Kullanim kolayligs,
cevrimici baglamda siklikla kullanilabilirlik olarak adlandirilmaktadir (Swaminathan, Lepkowska-White, ve
Rao, 1999). Bir sitenin arama fonksiyonlari, indirme hizi, genel tasarim ve organizasyonu, kullanilabilirligi
etkileyen kilit unsurlardir (Jarvenpaa ve Todd, 1996; Lohse ve Spiller, 1998; Nielsen, 1999). Kullanilabilirlik,
alisveris yapanlarin satin alma ile ilgili algilarini ve kararlarini etkilediginden, ¢evrimici alisveris web
sitelerinin basarisi igin kritik 6neme sahiptir (Gould ve Lewis, 1985; Palmer, 2002; S. Y. Chen ve Macredie,
2005; Flavian, Guinaliu, ve Gurrea, 2006; Green ve Pearson, 2011) Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi,
web sitesinin hayatta kalmasi i¢in gerekli bir durumdur. Bir web sitesinin kullanimi zorsa, kullanicilar siteden
ayrilmaktadirlar. Ana sayfa, bir isletmenin ne sundugunu ve kullanicilarin sitede neler yapabilecegini acik¢a
belirtmiyorsa veya kullanicilar icin site navigasyonu istenilen kadar acik degilse kullanicilar o siteden
ayrilmaktadirlar. Web sitesinin bilgileri okunmasi zorsa veya kullanicilarin ana sorularina cevap veremiyorsa,
yine o siteyi terk etmektedirler. Ciinkii kullanicilar web sitesinde giigliikle karsilasirlarsa, aradiklarimi bulmak
i¢in o0 web sayfasinda zaman harcamak istemezler, aradiklar konu ile ilgili cok sayida bagka web sitesi vardir
(Nielsen, 2003).
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Tepki siiresi; bir istek veya bir web sayfasiyla etkilesimden sonra yanit alma zamani olarak tanimlanmaktadir.
Web sitesinin tepki siiresi isletmeler acisindan hayati éneme sahiptir. Cilinkii zayif yanit siiresi kullaniciy1
rahatsiz etmekte ve baska bir siteye gitmesine neden olabilmektedir (Machlis, 1999; Shand, 1999). Hizli yanit
siiresi sistem kalitesini artirmak igin 6nemlidir, ¢iinkii ¢evrimigi kullanicilar web sitesinin yanit vermesi icin
birkag saniyeden fazla beklemek istememektedirler (Rose ve Straub, 2001).

2.2. Canli Destek

Canli sohbet hizmetleri, web sitelerinde yerlesik olan anlik mesajlasma uygulamalarmi kullanarak
kullanicilarin mdisteri hizmetleri temsilcileriyle gercek zamanli olarak iletisim kurmalarini saglayan web
tabanli islevler anlamina gelmektedir (Elmorshidy, 2011). Etkilesim ¢ift yonlii, canli ve gercek bir kisiyle
oldugu icin yiiz ylize ya da telefon iletisimine benzemektedir (Turel ve Connelly, 2013). Fiziksel olarak
geleneksel perakende magazasinda, tiiketiciler satin alma, iade ve diger destekleyici faaliyetler i¢in servis
personeli ile etkilesime girmektedirler. Cevrimici magazadan satin alim yaparlarken, daha az kisisel etkilesim
olmaktadir. Online aligveris sitelerinde etkilesim genel olarak miisteri hizmetleri uygulamalari e-mail, ticretsiz
telefon numaralar1 ve web sitesinde destekleyici canli destek uygulamalari ile saglanmaktadir (Z. S. Chen,
2003). Canli destek site igerisinde miisteri taleplerine cevap veren ve bu sekilde birden fazla etkilesim
gerektiginde geri bildirimde bulunan bir sistemdir ( Anantharanthan Parasuraman vd., 1991; Kaynama ve
Black, 2000) . Destek hizmetleri, miisteri hizmeti veya miisteri destegi (Wetzels, De Ruyter, ve Van Birgelen,
1998), tirtin destegi ( Gronroos, Heinonen, Isoniemi, ve Lindholm, 2000; Goffin ve New, 2001) veya teknik
destek (Vavra, 1992) olarak kavramsallagtirilmaktadir.

Literatiirde baz1 arastirmacilar sosyal cevap teorisi ve sosyal varlik teorisine dayanarak, ¢evrimigi ortamda
yapilan arastirmalarla, bireyler arasinda bilgisayar: genellikle bir kanal veya ortamdan ziyade bir sosyal aktor
olarak gordiikleri i¢in insan-bilgisayar etkilesimlerinin 6nemini vurgulamaktadirlar ( Nass ve Moon, 2000; A.
Lee ve Jeong, 2010; Lallemand, Gronier, ve Koenig, 2015). Servis personeli ile etkilesimler, ¢cevrimdisi ortamda
diizenli olarak gerceklesmekte, ancak g¢evrimici ortamda miisteriler genellikle kendi kendilerine hizmet
vermeye birakilmaktadir. Fakat kuruluslar miisterilere en iyi deneyimi sunmay1 amaglamaktadirlar (Shank,
2013). Dolayisiyla miisterinin gelisen ihtiyaclarini karsilamak i¢in miisteri destek hizmetleri sunan teknolojiler
daha fazla benimsenmektedir. Miisteri hizmetleri, kullanicilarin web tabanli senkronize medya (genellikle
canli sohbet olanaklari, ¢evrimici yardim boliimii ve sosyal ag web siteleri) ve aynit medya araciligiyla yardim
saglayan bir miisteri hizmetleri damismami araciigiyla bir sirkettin sundugu hizmetle ilgili bilgileri
bulmalarin saglamaktadir. Bir¢ok kurulus, miisterilerin sorunlarmi ¢ézmek, sorularini cevaplamak ve web
sitesinin arama ve navigasyonunda yardim etmek igin miisteri temsilcisiyle sohbet (canli sohbet) imkani
saglamaktadir (Turel ve Connelly, 2013). Literatiirdeki onceki arastirmalar incelendiginde, kullanicilarin
bilgili bir canli destek temsilcisinden bilgi almak ve web sitesindeki islemleri i¢in harcadig1 zamamni azaltmak
icin canli sohbet olanaklarimi siklikla kullandiklarini belirtmektedir (Chattaraman, Kwon, ve Gilbert, 2012;
Turel ve Connelly, 2013; McLean ve Wilson, 2016).

Canli destek degiskeni bu calismada algilanan yarar alt boyutu ile incelenmektedir. Canli destek algilanan
yarar; literatiirde miisterinin gevrimic¢i ortam hakkindaki algisin1 anlama ve genel hizmet kalitesini
degerlendirme konular1 ¢evrimigi miisteri davranisini arastiran ¢alismalarin odagi olmaya devam etmektedir
(Klaus, 2013). Cevrimdist ortamlarda oldugu gibi, ¢evrimig¢i ortamda da arastirmalarin odagr miisteri
deneyimine dogru kaymaktadir (Nambisan ve Watt, 2011; Lallemand vd., 2015). Onceki arastirmalar,
olaganiistii bir ¢evrimici deneyim sunmanin bir miisterinin ¢evrimici davranisini olumlu yonde etkileyecegini
belirtmektedir (Shobeiri, Mazaheri, ve Laroche, 2018). Bir¢ok sektorde canli destek saglamak, {iriinler
hakkinda damismanlik hizmeti vermek onemlidir. Uriin uzmanlari, miisterilere iiriinleri daha verimli
kullanmalarina yardimci olmak veya bazen hatalarin nedenini takip etmek igin gevrimigi danismanlik
vermektedirler (Goffin ve New, 2001). Bazen de web sitesi tasarimcilari, bir web sitesinin mimarisinde belirli
bir karmasiklik derecesinden kaginamamaktadirlar, bu sebeple diisiinceli bir miisteri hizmetleri sistemine
sahip olmak gereklidir. Sikca Sorulan Sorulara (SSS) ve cevrimigi temsilcilere web sitesinde yer vermek,
miisterilere se¢im yapma veya satin alma siirecinde yardimci olmak igin kullamigh olmaktadir (Gommans,
Krishman, ve Scheffold, 2001)
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Isletmeler canli destek sayesinde online tiiketici sorularma hizli bir sekilde cevap verebilmekte, sosyal
etkilesimi artirabilmekte ve online alisveris deneyimini kisisellestirebilmektedirler. Canli sohbet hizmetleri,
tiiketiciler icin oldugu kadar isletmeler icin de faydali bir sistemdir (Elmorshidy, 2011).

Canli destek sohbetinin avantajlarindan biri de, ¢evrimigi temsilci tarafindan saglanan metnin ¢ogu zaman
daha Ozellestirilmis olmasi ve kisisel bir izlenim birakmasi nedeniyle ¢evrimicgi ortamda daha insani bir
dokunus saglamasidir (Elmorshidy, 2011). Canli destek sisteminde, online miisteri temsilcileri ayn1 anda
birden fazla miisteriye cevap verebilmektedir, bu agisindan pratik ve ekonomik bir yontemdir (Yildirim, 2017).
Canli destek temsilcisi ile yapilan sohbet ayni zamanda memnuniyeti de etkilemektedir. Miisteriye saglanan
yliksek kaliteli bilgiler, miisterinin o sitedeki tecriibesinin memnuniyetle sonu¢lanmasinda etkili olmaktadir
(McLean ve Osei-Frimpong, 2017). Canli sohbet hizmetleri, telefon iletisimi gibi diger hizmetlerle
karsilastirildiginda maliyet agisindan gercek bir fayda saglamaktadir (McLean ve Osei-Frimpong, 2017).
Ayrica bu sistem ayni anda {i¢ ila on sohbet oturumunu takip edebilmektedir (Elmorshidy, M Mostafa, El-
Moughrabi, ve Al-Mezen, 2015). Web sitelerinde canli sohbet servisine yer vermek web sitelerine sosyal bir
boyut kazandirmaktadir (L. C. Wang, Baker, Wagner, ve Wakefield, 2007).

2.3. Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, ayni firmadan yeniden mal veya hizmet satin alma igin bireysel bir siirectir. Esas
olarak yeniden satin alma niyetinin nedeni ge¢mis satin alma deneyimlerine dayanmaktadir (Hellier, Geursen,
Carr, ve Rickard, 2003). Rajaobelina ve Bergeron (2009) yeniden satin alma niyetinin, bir miisterinin belirli bir
uriinii (veya hizmeti) yeniden satin alma ya da belirli bir kurulusta herhangi bir {iriinii (veya hizmeti) yeniden
satin alma konusundaki algisal mahk{imiyet derecesi oldugunu belirtmektedir. Harris ve Goode (2010)
yeniden satin alma niyetinin, gelecekte bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda, belirli bir markanin kullarulmas: olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler yeni miisteriler cekme maliyetleri ile karsilastirildiginda, eski miisterileri elde
tutmak i¢in pazarlamaya daha az harcama yapmaktadirlar (Zeithaml, Berry, ve Parasuraman, 1996). Ciinkii
belirli bir iiriin veya hizmeti kullanan tiiketicilerin, iirtinlerini veya hizmetlerini satin almay1 planlayan
tiiketicilere ag1zdan agiza pazarlama (WoM) ile gecirdikleri bir siire¢ bulunmaktadir (Westbrook, 1987). Belirli
bir iirlin veya hizmetin 6zelliklerini tecriibe etmemis veya tam olarak anlamayan tiiketiciler, bilgi almak icin
genellikle WoM'e giivenir (Bansal ve Voyer, 2000).

Yeniden satin alma niyeti bu ¢alismada iki alt boyut ile incelenmistir, bunlar satin alma niyeti ve sadakat niyeti
boyutlaridir. Satin alma niyeti; tiiketiciler satin alma davranisi 6ncesinde satin alim niyetine girmektedirler.
Igsel ve dissal faktorleri degerlendirmekte ve sonug olarak olusan ihtiyaglarinin hangi {iriin veya hizmetle, ne
kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin alacagina karar vermektedirler (Quester vd., 2007). Satin alma niyeti,
bir kullanicinin bir siteden satin alma olasiligini ifade etmektedir ( Yoo ve Donthu, 2001; Y.-H. Chen ve Barnes,
2007; X. Zhang, Prybutok, ve Strutton, 2007). Ciinkii gercek satin alma davrarusi ile satin alma niyeti yakindan
ilgilidir (Ajzen ve Fishbein, 1972). Miisterilerin satin alma niyetleri ger¢ek davraniglarinin bir tahmincisi olarak
kabul edilmektedir (Bai, Law, ve Wen, 2008). Dolayisiyla, isletmelerin miisterilerinin satin alma niyetlerini
anlamalar1 6nemlidir. Shaheen, Cheng, ve Lee (2012) satin alma niyeti ile tiiketicilerin biligsel bir durumla
ifade edilen iirtin ve hizmetleri satin almay1 planladigini belirtmektedir. G.-G. Lee ve Lin (2005) 'e gore,
miisterilerin web sitesi kalitesi ve memnuniyeti konusundaki algilari, satin alma niyetlerini olumlu olarak
etkilemektedir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin firmanin algiladig: kalite ile miisteri satin alma niyetleri
arasindaki iligkiye aracilik ettigini tespit etmektedirler. Cevrimdigsi veya geleneksel satin alma davranis
cerceveleri, ¢evrimigci satin alma niyetiyle ilgili aksiyonlarda biiyiik ol¢iide uygulanabilmektedir. Cevrimigi
satin alma niyeti, miisterilerin bir ¢evrimici anlasmaya katilma istekliligi ve niyeti anlamina gelmektedir ve
web sitesi kalitesi ve iiriin bilgilerinin degerlendirme siireglerini kapsamaktadir (Pavlou, 2003).

Sadakat niyeti; Oliver (1999) sadakati, gelecekte ihtiya¢ duyulan veya tercih edilen bir {iriinii/hizmeti siirekli
olarak ayni isletmeden yeniden satin almak veya yeniden kullanmak igin derinlemesine tutulan bir taahhtit
olarak tanimlamaktadir. Ananthanarayanan Parasuraman vd. (2005) e-sadakati, miisterilerin g¢evrimici
perakendecilere yonelik tutum ve davrarussal tepkileri olarak tanimlamaktadir. Sadakat, basarili isletme
olmak igin hayati bir unsur olma konusunda uzun bir ge¢mise sahip bir unsurdur. Gefen (2002) ‘e gore,
miisteri sadakatindeki yiizde 5'lik bir artis, sirketin karliliginda% 30 ila% 85 oraninda bir artisa neden
olabilmekte ve yeni bir miisteriyi elde etmek icin ¢abalamaktansa, mevcut bir miisterinin sadakati icin
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calismak bes ila on kat daha fazla miisterinin elde tutulmasini saglamaktadir. Bu nedenle, sadakat kavramy, e-
is gercevesi iginde 6nemli bir yap1 haline gelmistir.

Sadik miisteriler, is diinyasinin hayatta kalmas: i¢in temel kabul edilmekte, bu nedenle isletmeler igin
kullanicilari nasil gekecekleri ve sadakatlerini koruyabilecekleri kritik konular arasinda yer almaktadir. Birgok
calisma, memnuniyetin yeniden satin alma niyeti ve sadakati {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriistinii
destekleyen ampirik karitlar saglamaktadir (Shankar, Smith, ve Rangaswamy, 2003; Harris ve Goode, 2004;
Tsai, Huang, Jaw, ve Chen, 2006). Online alisveriste miisteri sadakatinin saglanmas: icin kaliteli servis
onemlidir. Ciinkii sanal ortamda sadakatin saglanmasi zor ve pahali bir siirectir (Cristobal, Flavian, ve
Guinaliu, 2007). Elektronik ortamda sadakat, miisterinin bir elektronik isletmeye olan olumlu tutumu ile
dogrudan iliskilidir. Miisterinin e-ticaret isletmesine kars: tutumu olumlu ise mdiisteri yeniden satin alma
davranigi ve agizdan agiza iletisim ile o firmaya olan sadakatini gostermektedir (Srinivasan, Anderson, ve
Ponnavolu, 2002).

2.4. Degiskenler Arast Iliskiler
2.4.1. Web Sayfas: Kalitesi Ile Yeniden Satin Alma Niyeti Arasindaki [ligki

Web sitesi kalitesi e-ticarette kilit bir faktordiir, ¢linkii miisterilerin web sitesi kalitesi hakkindaki olumlu
algilar1 dogrudan satin alma niyetlerini etkilemektedir (Hsin Chang ve Wen Chen, 2008). Gefen, Karahanna,
ve Straub (2003) bir web sitesinin daha kullanigh ve pratik hale geldik¢e daha fazla ziyaret alacagin ifade
etmektedir. Kullanicilar bir teknolojiye ne kadar az ¢aba harcarlarsa, o kadar fazla egilim ve niyet
kullanmaktadirlar. Lou, Chau, ve Li (2005) algilanan kullanim kolaylig1 ve satin alma niyetinde algilanan
fayda davramsgi arasinda olumlu yonde iliskili oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, bu olumlu etki diger
arastirmacilar tarafindan da dogrulanmaktadir (Davis, 1989; Castafieda, Montoso, ve Luque, 2007). Santos
(2003), web sayfas1 kalitesinin isletmeler i¢in mdiisterilerin satin alma kararlarini yonlendirerek ve miisteri
iligkilerini gelistirerek siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sundugunu vurgulamaktadir. Web sayfas: kalitesi,
miisterilerin deger ve tatmin algisini dogrudan etkilemekte ve bu da miisterinin satin alma davranisini
etkilemektedir (Cronin Jr, Brady, ve Hult, 2000). Mohd Suki, Ramayah, ve Mohd Suki (2008), algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin satin alma davranisi tizerindeki etkisinin, bunun da davranigsal niyet
tizerinde etkisinin gozlendigini iddia etmektedirler. Shang, Chen, ve Shen (2005) tiiketicilerin kolay kullanim
algis1 arttiginda aligveris niyeti de artacagini belirtmektedir. Algilanan fayda diizeyi yiiksek olan kullanicilar
satin alma niyetini gostereceklerdir (Perea y Monsuwé, Dellaert, ve De Ruyter, 2004). Web sitesi ara yiizii;
sirket (yani, satic1) kalitesi, beklenen iiriin kalitesi, giiven ve satin alma niyeti gibi 6n satin alma inanglarinm
etkilemektedir (Wells, Valacich, ve Hess, 2011; Li, Fang, Wang, Lim, ve Liang, 2015). Web sitesi
kullarulabilirligi, bir sirketin ¢evrimici tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilamasina yardimci olmakta ve o web
sitesine yoOnelik yiiksek sadakat diizeyi yaratmaktadir (Casalo, Flavian, ve Guinaliu, 2007).

Literatiir arastirildiginda, satin alma sonrasi niyet hizmet kalitesini denetlemek igin siklikla kullanilmaktadir
(Cronin Jr ve Taylor, 1992; Boulding, Kalra, Staelin, ve Zeithaml, 1993; Zeithaml vd., 1996; Cronin, Brady,
Brand, Hightower Jr, ve Shemwell, 1997; Alexandris, Dimitriadis, ve Markata, 2002; Y. Wang, Lo, ve Yang,
2004;). Literatiirde kalitenin satin alma niyetinde dnemli ve pozitif olarak etkili oldugu diisiiniilmektedir
(Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996; Cronin vd., 1997; Cronin Jr vd., 2000; Alexandris vd., 2002). Baska bir
deyisle, iyi hizmet kalitesi, tiiketicilerin satin alma sonrasi niyetinin olumlu olmasina neden olmaktadir. Web
sitesi ve g¢evrimici magaza arastirmalarinda, Kuo (2003), ¢evrimici toplulugun hizmet kalitesinin stirekli
kullanum, tavsiye ve sadakat ile pozitif iliskili oldugunu belirtmistir. G.-G. Lee ve Lin (2005), ¢evrimici
magazalarin hizmet kalitesinin, satin alma sonrasi niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

Hza: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Verimlilik Boyutu, Satin Alma Niyetini olumlu etkilemektedir.

Hzp: Web Sayfasi Kullanum Kalitesi Kullanim Kolaylig1 Boyutu, Satin Alma Niyetini olumlu etkilemektedir.
Hz:: Web Sayfasi Kullanum Kalitesi Tepki Siiresi Boyutu, Satin Alma Niyetini olumlu etkilemektedir.

Hza: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Verimlilik Boyutu, Sadakat Niyetini olumlu etkilemektedir.

Hze: Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Kullanim Kolayligi Boyutu, Sadakat Niyetini olumlu etkilemektedir.
Hoi: Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Tepki Siiresi boyutu, Sadakat Niyetini olumlu etkilemektedir.
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2.4.2. Web Sayfas: Kalitesi [le Canli Destek Arasindaki Iligki

Online alisveris sirasinda yiiz yiize iletisim imkani olmadig: icin web sitesinin tasarimi ve web sitesinin
miisteri ile nasil etkilesime gectigi web sitesinin kalitesini etkilemektedir (Yildirim, 2017). Canli sohbet sistemi
web sitesinin kullanim kolayligini, genel olarak miisterinin web sitesindeki deneyimini etkilemektedir
(McLean ve Wilson, 2016). Canli destek sistemi hizmet kalitesini etkilemekte ve bu da miisteri memnuniyetini
etkilemektedir. Yani hem hizmet kalitesi hem de miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Elmorshidy, 2013).

D.-H. Shin (2010), 6zellikle mobil servislerde hizmet kalitesinin dnemini vurgulamaktadir. Ciinkii tiiketiciler
yanitta gecikme, baglant: kopmasi, erisim eksikligi ve giiven yetersizligi yasadiklarinda servisleri kullanmak
konusunda isteksiz olabilmektedirler.

Collier Kuhlthau (1994), servis saglayicilarin miidahalesinin, bireylerin bilgi aramalarmma yardima
olabilecegini vurgulamaktadir. Arama siirecinde ilerlemek igin digerleriyle sosyal etkilesimin énemini ortaya
koymaktadir. Bir web sitesindeki bilgiler diizenli olabilmekte veya bunun aksine, bireylerin arama islemi veya
ihtiyact belirsiz ve karisik da olabilmektedir (Collier Kuhlthau, 1994). Miisterinin gelisen ihtiyaglarini
karsilamak i¢in miisteri destek hizmetleri sunulmasi gereklidir. Sunulan bu hizmetler genellikle canli sohbet
olanaklari, ¢evrimici yardim ve sosyal ag web siteleri ve medya araciligiyla yardim saglayan bir hizmet
danigsmani aracilifiyla bir sirketten servisle ilgili bilgileri bulmalarimi saglamaktadir (Turel ve Connelly, 2013).
Canli destek temsilcisinin sagladig1 yiiksek kaliteli bilgiler sayesinde miisterilerin o sitedeki tecriibesinin
memnuniyetle sonuglanmasinda etkili olmaktadir (McLean ve Osei-Frimpong, 2017).

Arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

Hia: Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Verimlilik Boyutu, Canli Destek Algilanan Yarari olumlu etkilemektedir.
Hi: Web Sayfas1 Kullanum Kalitesi Kullanim Kolaylig1 Boyutu, Canli Destek Yarar1 olumlu etkilemektedir.
Hic: Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Tepki Siiresi Boyutu, Canli Destek Algilanan Yarari olumlu etkilemektedir.
2.4.3. Canli Destek fle Yeniden Satin Alma Niyeti Arasmdaki Iliski

Bir alici-satic1 arasindaki iliskisi, yalnizca saticiyla onceki etkilesiminin olumlu oldugu ve saticiyla gelecekte
etkilesim beklendigi durumlarda yiiksek kaliteli olarak kabul edilmektedir. Iyi bir iliski ancak alicilar
kendilerini memnun hissettiginde ve saticiyla iliskilerinde giiven duydugunda gelismektedir (Y. Zhang vd.,
2011). Fang (2012) sanal ortamda midisteri ile etkilesim ve bu etkilesim stratejilerinin online tiiketicinin satin
alma kararn vermesindeki etkilerini arastirmigtir. Arastirma sonucunda web sitelerinde etkilesim
kurabilmenin online tiiketicinin davraniglarmi dogrudan etkilemedigini, fakat online {iriin deger algisinda
olumlu bir etkisi oldugu icin satin alma kararini etkiledigini ortaya koymustur. Miisteriler ile isletme arasinda
bir iletisim olmasi aralarindaki iliskiyi gelistirmektedir (Yoon, Choi, ve Sohn, 2008).

Online aligverisler sirasinda miisteri satin alacagi triinii fiziksel olarak ele alip inceleme firsati
bulamamaktadir. Dolayisiyla web sitesinin sundugu bilgiler, gorseller ve canli destek sisteminin kendisine
sagladig1 bilgiler dogrultusunda satin alma karar1 vermektedirler (Mavlanova ve Benbunan-Fich, 2010). Web
sitesinde canli destek temsilcilerinin, miisterilerin tiriin hakkinda bilgi sorularina veya satin alim sirasindaki
sorularina aninda cevap verdiginde, miisterilerin memnuniyetini artirdigindan yeniden satin alim niyetini ve
sadakat niyetini olumlu etkiledigi goriilmektedir (Negash, Ryan, ve Igbaria, 2003). Kim ve LaRose (2004)
yaptiklar1 c¢alismalarda online aligveriste satin alim siirecinde etkilesimin kritik Onem tasidigim
belirtmiglerdir. Canli sohbet kullaniminda, saticilardan gelen zamaninda yarutlar tiiketicinin satin alma
kararlarini olumlu olarak etkilemektedir (Lv, Jin, ve Huang, 2018).

arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;
Hsa: Canli Destek Algilanan Yarar, Satin Alma Niyetini olumlu etkilemektedir.

Hsb: Canli Destek Algilanan Yarar, Sadakat Niyetini olumlu etkilemektedir.
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3. METEDOLOJi ve HIPOTEZLER
3.1.Arastirma Orneklemi
Arastirmanin 6rneklemini interneti kullanan ve internetten alisveris yapan 346 kisi olusturmaktadir.
3.2.Veri Toplama Yéntemi ve Olgiimii

Web sayfasi kullanim kalitesi ve canli destegin, yeniden satin alma niyetine etkisini ve web sayfasi kullanim
kalitesi, canli destek ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi gostermeyi amaglayan bu calismada
literatiirde veri toplamak igin siklikla kullanulan “anket” ile veri toplama metodu tercih edilmistir. Anketin
doldurulmas i¢in kagida basih olarak birebir ve online dagitim kanallar1 kullanilarak uygulama yapilmustir.
40 soruluk anket formuna online aligveris sitelerini kullanan 346 kisi katilmistir. Arastirma da ana kiitle
internetten {izerinden aligveris yapan internet kullanicilarindan meydana gelmektedir. Orneklem biiyiikliigii
ile ilgili olarak, Floyd ve Widaman (1995)’a gore 300-400 kisi yeterli iken Tabachnick ve Fidell (2007)" e gore
ise bu saymin yapilacak analizde yeterli olabilmesi i¢in en az 300 6rneklem sayisinin olmasinin yeterli
oldugunu belirtmiglerdir. Arastirma da yer alan 6rneklem sayisinin yeterli oldugu gortilmektedir.

Arastirma kapsaminda, ankette kullamilan sorular; Web sayfasi kullanim kalitesi, Ananthanarayanan
Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-s Qual, Loiacono vd. (2002) tarafindan gelistirilen WebQual
ve Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen eTailQ Olgeklerinden yararlanilarak web sayfasi
verimliligi 7 ifade, web sayfas1 kullanim kolaylig1 17 ifade ve tepki siiresi 2 ifadeden olusan ii¢ boyutlu 6lgek
kullanilmistir. McLean ve Osei-Frimpong (2017) ‘un arastirmasinda kullandig1 6l¢eklerden yararlanilarak 5
ifadeden olusan Canli Destek Slgegi kullanilmistir. Yeniden Satin Alma Niyeti ise, Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan gelistirilen SiteQual 6lgegi ve Ananthanarayanan Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-
s Qual dlgeklerinden yararlanilarak Satin Alma Niyeti 4 ifade ve Sadakat Niyeti 5 ifadeden olusan iki boyutlu
dlcek kullamilmustir. Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 5 noktali likert tipi 6lcek sorulari olarak yer almistir
(1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum). Ankette demografik bilgilere de yer verilmistir. Bilgi
verilmesi istenen demografik 6zellikler cinsiyet, yas, egitim seviyesi, meslek, gelir durumu seklindedir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Yapilan literatiir calismasi neticesinde web sayfasi kullanim kolayligi, canli destek algilanan yarar ve yeniden
satin alma niyeti arasindaki iligski {izerindeki etkilerinin arastirildigr bu calisma cercevesinde gelistirilen
arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

H2a, HZb, HZC, HZd, HZe, HZf

WEB SAYFASI KULLANIM :
KALITESI H, H,, H, H,, H, YENIDEN SATIN ALMA
. T Canl1 Destek v NIYETI
Verimlilik L
. Algilanan Yarar Satin Alma Niyeti
Kullanim Kolaylig: L
Tepki Siiresi Sadakat Niyeti

Sekil 1. Aragtirma Modeli
Aragtirmada on bir adet hipotez test edilmektedir.
3.4. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirme

Arastirmadaki verilerin analizi SPSS programi kullanilarak sonuglar elde edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak
arastirmaya katilan 346 web sayfasi kullanicisinin demografik 6zelliklerine iligskin frekans dagilimi Tablo
1’de verilmistir.
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Tablo 1. Katilimailarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde %

Cinsiyet Erkek 213 62
Kadin 133 38
Toplam 346 100

Yas 18-25 138 40
25-34 133 38

35-44 48 14

45 ve lizeri 27 8
Toplam 346 100

Egitim Durumu Tkogretim 24 7
Lise 62 18

Universite 227 66

Lisanstistii 33 9
Toplam 346 100

Meslek Ogrenci 114 33
Kamu Calisan1 39 11

Ozel Sektor Calisant 127 37

Serbest Meslek Calisani 66 19
Toplam 346 100

Aylik Gelir 1000 TL'den az 123 35
1000-2000 TL 67 19

2001-3000 TL 61 18

3001-5000 TL 62 18

5000 TL’den fazla 33 10
Toplam 346 100

Ankete katilanlarin %62’ i erkek, %38 si ise kadin ¢alisandur.
Ankete katilanlarin %40 1 18-24 yas, %38 i 25-34 yas, %14 i 35-44 yas, %8 i ise 50-45 yas ve tizeri arasindadur.

Ankete katilanlarin %7 si ilkogretim, %18 i lise, %66 s1 tiniversite, %9 u ise yiiksek lisans veya doktora
mezunudur.

Ankete katilanlarin %33 i1 6grenci, %11 i kamu calisani, %37 si 6zel sektdr calisani, %19 u ise serbest meslek
caliganidir.

Yine ankete katilanlarin %35 i 1000TL den az, %19 u 1000-2000TL arsinda, %18 i 2001-3000TL arasinda, %18 i
3001-5000TL arasinda, %10 u ise 5000TL den fazla aylik gelire sahiptir. Tablo 1’de ankete katilanlarm
demografik 6zellikleri verilmistir.

3.4.1. Faktor Analizleri

Faktor analizi bir 6lcegin yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biridir.
Faktor analizi ile kullanilan 6lgegi olusturan sorularin kendi aralarinda nasil kiimelendikleri tespit edilir.

Faktor Analizine uygunlugunun smanmasi icin Bartlett Kiiresellik Testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
Olgiitiine bakilmistir. KMO ve Barlett’s kiiresellik test sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. KMO ve Barlett’s Test Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. /951
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11777,677
Df 780
Sig. 000
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Tablo 2’de o6rneklemin uygunlugu i¢in bulunan KMO degeri 0,951'dir. Bu degiskenler arasinda kismi
korelasyonlarin diisitk olup olmadigini gostermektedir. 0,5“ten kiigiik KMO degerleri, degisken cifti
arasindaki korelasyonun diger degiskenlerle agiklanamayacagini ve faktor analizinin uygun olmayabilecegini
gosterir. Analizde bulunan deger kullanilan verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gosterir.

Barlett kiiresellik testi ana kiitledeki degiskenlerin birbiriyle iliskili olup olmadig1 hipotezini test etmektedir.
Barlett test sonucunda yaklasik ki-kare degeri 11777,677 anlamlilik ise 0,000 bulunmustur. Bu deger
korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezinin reddedilebildigini gostermekte ve
faktor analizinin kullanilmasiin uygunlugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Asagidaki Tablo 3'de degiskenlere ait kesifsel faktor analizi sonuglar1 gosterilmistir. Kesifsel faktdr analizi
calismasinda degiskenleri olusturan 40 soru beklenen sekilde 6 faktore ayrilmistir. Ortaya ¢ikan faktorler Web
Sayfas1 Kullanim Kalitesi Verimlilik, Kullanim Kolayligi, Tepki Siiresi, Canli Destek Algilanan Yarar, Satin
Alma Niyeti ve Sadakat Niyetidir. Aciklanan toplam varyans girdi degiskenleri icin %76,923 dur. Arastirmaya
ait faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglar:

WEB SAYFASI KULLANIM KALITESI

Verimlilik
1. Bu site ihtiyacim olarm bulmay1 kolaylagtiriyor. ,746
2. Bu site herhangi bir yere ulagmay1 kolaylagtirir. ,741
3. Bir islemi hizli bir sekilde tamamlamamai saglar. ,742
4. Bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. ,699
5. Bu site sayfalarini hizli yiikler. ,654
6. Bu site hizli bir sekilde agiliyor. ,531
7. Bu site iyi organize edilmisgtir. ,540

Kullanim Kolaylig
1. Web sayfasindaki ekran sayfalarimin okunmasi kolaydir. ,757
2. Web sitesindeki metnin okunmas: kolaydur. 777
3. Web sitesi etiketlerini anlamak kolaydir. ,754
4. Web sitesinin organizasyonu ve diizeni, iiriinleri aramay1 kolaylagtirir. ,753
5. Bu sitede ne yapmak istediginizi bulmak ¢ok kolay. ,789
6. Site zamanimi1 bosa harcamiyor. ,739
7. Sitede iyi diizenlenmis kategoriler var. ,752
8. Web sitesi mantikli bir sekilde ortaya konmustur. ,817
9. Ne istedigime hizlica gidebilirim. ,808
10. istedigimi minimum sayida tiklama ile bulabilirim. ,780
11. Site her zaman diizgiin ¢alisiyor. ,723
12. Bu web sitesinde arama fonksiyonu yararldir. ,668
13. Web sitesi gerektigi gibi calisir. ,719
14. Bu web sitesinde aligveris yaparken tiim segeneklerimin ne oldugunu biliyorum. ,665
15. Sitenin diizeni kusursuz ve basittir. ,708
16. Site, sezgisel, diisiincenize benzer sekilde diizenlenmistir. ,706
17. Bu sitedeki her islem iyi yaglanmis bir makine gibi hareket eder. ,726

Tepki Siiresi
1. Web sitesini kullandigimda, eylemlerim ile Web sitesinin yarut1 arasinda ¢ok az ,559
bekleme siiresi var.
2. Web sitesi hizli bir sekilde yiiklenir. ,561

YENIDEN SATIN ALMA NIYETi

Satin Alma Niyeti
1. Kesinlikle bu siteden yakin gelecekte iiriin alacagim. ,767
2. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmay1 planliyorum. ,784
3. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alacagim muhtemeldir. 774
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4. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmay1 umuyorum. ,808
Sadakat Niyeti
1. Bu site hakkinda insanlara olumlu geyler sdylerim ,726
2. Biri benden tavsiye istediginde bu siteyi tavsiye ederim ,749
3. Bu siteyle is yapmasi icin arkadaslarimi ve baskalarini tesvik ederim. 792
4. Bu siteyi gelecekteki islemler igin ilk tercihim olarak diisiiniiriim. ,786
5. Oniimiizdeki aylarda bu site ile daha fazla is yaparim. ,757
CANLI DESTEK Algilanan Yarar
1. Canli sohbet sistemi hizli bir sekilde gorevleri yerine getirmemi sagliyor. ,834
2. Canl1 sohbet sistemi performansimi artiriyor ,816
3. Canl1 sohbet sistemini kullanmak verimliligimi arttiriyor. ,884
4. Canli sohbet sistemini kullanmak, etkinligimi artiriyor. ,858
5. Canli sohbet sistemi faydalidir. ,789
Agiklanan Toplam Varyans %?76,923

3.4.2. Tiim Degiskenler icin Korelasyon Analizi:
Tablo 4. Korelasyon Analizi

ort SS CrA 1 2 3 4 4
1|Verimlilik 383 | ,84 | 922
2 |Kullanim Kolaylig: 3.80 ,86 ,974 | ,788**
3 |Tepki Siiresi 347 | 1,07 | 919 | ,595" | ,692"
4 |Satin Alma Niyeti 359 | 1,08 | ,955 | ,598** | ,599* | ,588**
5|Sadakat Niyeti 369 | ,98 | ,91 | ,664** | 676" | ,608** | ,751**
6 |Canli Destek Algilanan Yarar 3,44 | 1,01 | ,953 | ,488** | ,536™ | ,541** | ,591** | 602"

*%p< 0,01

Tim degiskenlere ait; ortalamalar, standart sapma degerleri ve (Cronbach Alpha) giivenilirlilik degerleri
Tablo 4’de verilmigtir. Ortalamalara bakildifinda, ankete cevap veren 346 kullanicinin 1“den 5“e Likert
olgeginin ortanca degeri olan 2,5“in iizerinde degiskenleri oldugu goriilmektedir. Alfa giivenilirlilik degerleri
ise 0.919 ile 0.974 arasinda degismektedir (Alfa degerleri 0.70"in {izerindedir) (Nunnally, 1978). Korelasyon
katsay1 degerleri incelendiginde tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski ortaya ¢ikmustir.

3.4.3. Regresyon Analizi:
3.4.3.1. Web Sayfast Kullanim Kalitesinin Boyutlarinm Canli Destek Algilanan Yarar Uzerindeki Etkisi

Model 1'de ii¢ hipotez test edilmektedir. Model anlamhdir (F:61.168, P<0.01). Bagimsiz degiskenlerin
modeldeki bagimh degiskenin varyansini agiklama orani olan R2 degeri 0.343 olarak bulunmustur. Yapilan
regresyon analizi sonucunda web sayfasi kullanim kalitesi boyutlarindan kullanim kolaylig1 boyutu ile canli
destek algilanan yarar arasinda (3=0,213; p<0,01) ve tepki siiresi ile canli destek algilanan yarar arasimnda
(p=0,314; p<0,01) istatistiksel agidan anlamh ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir. Web sayfasi
kullamim kalitesi verimlilik boyutu ile canli destek algilanan yarar arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamistir. Bu sonuglara gére Hipotez H1b ve Hlc desteklenmis Hla ise desteklenmemistir. Modele
iliskin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5’ de verilmistir.
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Tablo 5. Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Boyutlarinin, Canli Destek Algilanan Yarar Uzerine Etkisi

MODEL 1 Canl1 Destek Algilanan Yarar
Beta t Sig.
Web Sayfasi Ifull:ar.um Kalitesi 134 1,880 061
Verimlilik
Web Sayfas1 Kullanim Ifahtem 213 2679 004+
Kullanim Kolaylig1
Web Sayfasi K'ull.z'amr{l Kalitesi 314 5165 000
Tepki Siiresi
R2 ,343
F 61,168
Sig ,000%*

**p< 0,01

3.4.3.2. Web Sayfas1 Kullamim Kalitesinin Boyutlar1 ve Canli Destek Algilanan Yararin Yeniden Satin Alma Niyeti
Boyutlarindan Satin Alma Niyeti Boyutuna Etkisi

Model 2’de dort hipotez test edilmektedir. Model anlamhidir (F:88.468, P<0.01). Bagimsiz degiskenlerin
modeldeki bagimlh degiskenin varyansini agiklama orani olan R2 degeri 0.504 olarak bulunmustur. Yapilan
regresyon analizi sonucunda web sayfas1 kullanim kalitesi boyutlarindan verimlilik (3=0,252; p<0,01) ve tepki
siiresi (3=0,209; p<0,01) ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan satin alma niyeti boyutu istatistiksel acidan
anlaml ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir. Web sayfas: kullanim kalitesi kullanim kolaylig:
boyutu ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan satin alma niyeti boyutu arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamistir. Yine modelde 2 de canli destek algilanan yarar ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan
satin alma niyeti boyutu arasinda ($=0,209; p<0,01) pozitif ve anlamli bir etkinin oldugu anlasilmistir. Bu
sonuglara gore Hipotez H2a, H2c ve H3a desteklenmis, H2b ise desteklenmemistir. Modele iligskin regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlar1 ve Canli Destek Algilanan Yararin, Yeniden Satin Alma
Boyutlarindan Satin Alma Niyeti Boyutu Uzerine Etkisi

MODEL 2 Yeniden Satin Alma Niyeti
Satin Alma Niyeti
Beta t Sig.
Web Sayfasi Ifull.ar.um Kalitesi 25 4,047 000%
Verimlilik
Web Sayfas1 Kullanim Ifahte51 092 1321 187
Kullanim Kolaylig1
Web Sayfasi K.ullfmm.l Kalitesi 209 3,810 000%
Tepki Siiresi
Canli Destek Algilanan Yarar ,305 6,491 ,000%*
R2 ,504
F 88,468
Sig ,000%*

*%p< 0,01

3.4.3.3. Web Sayfas: Kullanim Kalitesinin Boyutlar1 ve Canli Destek Algilanan Yararin Yeniden Satin Alma Niyeti
Boyutlarmdan Sadakat Niyeti Boyutuna Etkisi

Model 3'te dort hipotez test edilmektedir Model anlamlidir (F:118.058, P<0.01). Bagimsiz degiskenlerin
modeldeki bagiml degiskenin varyansini agiklama orani olan R? degeri 0.576 olarak bulunmustur. Yapilan
regresyon analizi sonucunda web sayfasi kullanim kalitesi boyutlarindan verimlilik ((3=0,280; p<0,01),
kullannm kolaylig1 (=0,202; p<0,01) ve tepki siiresi (=0,153; p<0,01) ile yeniden satin alma niyeti
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boyutlarindan sadakat niyeti boyutu istatistiksel agidan anlamh ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu
anlasilmistir. Yine model 3’te canli destek algilanan yarar ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan sadakat
niyeti boyutu arasinda (=0,274; p<0,01) pozitif ve anlaml bir etkinin oldugu anlasilmistir. Bu sonuglara gore
Hipotez H2d, Hze, Hot ve Hab desteklenmistir. Modele iliskin regresyon analizi sonuglar: Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7. Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlar1 ve Canli Destek Algilanan Yararin, Yeniden Satin Alma
Boyutlarindan Sadakat Niyeti Boyutu Uzerine Etkisi

MODEL 3 Yeniden Satin Alma Niyeti
Sadakat Niyeti
Beta T Sig.

Web Sayfasi Ifulliar.um Kalitesi 280 4,868 000%*

Verimlilik
Web Sayfas1 Kullanim Ifahtes1 202 3,132 0017

Kullanim Kolaylig1
Web Sayfasi K.ullfmm? Kalitesi 153 3,015 0017+
Tepki Siiresi
Canli Destek Algilanan Yarar 274 6,307 ,000%**
R2 ,576
F 118,058
Sig ,000**

**p< 0,01
4. HIPOTEZLERE ILISKIN SONUCLAR
Modellere ait regresyon analizleri sonucunda elde edilen hipotez sonuglari Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Hipotez sonuglar1

HIPOTEZLER SONUC

Hus Web Sayfasi Kulla.mm Kaht.851 Verimlilik Boyutu, Canli Destek Algilanan Desteklenmedi
Yarar1 olumlu etkilemektedir.

Hu Web Sayfas',l Kullamr'n Kalitesi Kullanim Kolaylig1 Boyutu, Canli Destek Yarar: Desteklendi
olumlu etkilemektedir.

Hue Web Sayfasi Kulla‘mm Kallt?s1 Tepki Siiresi Boyutu, Canli Destek Algilanan Desteklendi
Yarar1 olumlu etkilemektedir.

o We.b Sayfasi I‘<ullan1m Kalitesi Verimlilik Boyutu, Satin Alma Niyetini olumlu Desteklendi
etkilemektedir.

s Web Sayfa§1 Kullanerl Kalitesi Kullanim Kolaylig1 Boyutu, Satin Alma Niyetini Desteklenmedi
olumlu etkilemektedir.

o Web Sayfas',l Kullamr'n Kalitesi Tepki Siiresi Boyutu, Satin Alma Niyetini Desteklendi
olumlu etkilemektedir.

Hsa | Canli Destek Algilanan Yarar, Satin Alma Niyetini olumlu etkilemektedir. Desteklendi

o We.b Sayfasi I'<ullarum Kalitesi Verimlilik Boyutu, Sadakat Niyetini olumlu Desteklendi
etkilemektedir.

o Web Sayfas.,l KullamITl Kalitesi Kullanim Kolaylig1 Boyutu, Sadakat Niyetini Desteklendi
olumlu etkilemektedir.

ot We.b Sayfasi I'<ullarum Kalitesi Tepki Siiresi boyutu, Sadakat Niyetini olumlu Desteklendi
etkilemektedir.

Hs» | Canli Destek Algilanan Yarar, Sadakat Niyetini olumlu etkilemektedir. Desteklendi
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5. SONUC VE ONERILER

Gilniimiizde zaman kavraminin éneminin artmasi, yogun c¢alisma saatleri, internetteki e-magaza ve iiriin
¢esitliliginin artmasi vb. nedenlerden kisiler online alisverisi daha avantajli gérmektedir. Internetten alisveris
ve online rekabetteki artis ile birlikte, isletmeler icin sanal kimlik olusturmak bir zorunluluk haline
gelmektedir. Hemen hemen her isletmenin bir sanal magazasi bulunmaktadir. Isletmeler igin geleneksel
magazalarda oldugu gibi online magazalarda da miisteriyi memnun etmek ve farkindalik yaratmak énemli
konulardir. Fiziksel magazalarda oldugu gibi, sanal magazalar da mdiisterilere ilk izlenimi veren yerlerdir.
Online ortamda miigteriler web sitesinden memnun ayrilirlarsa o web sitesini yeniden ziyaret etmektedirler.
Bu sebeple miisterilerin davrarus ve diisiincelerinin ¢ok iyi kavranmasi gerekmektedir. Literatiirde de
bahsedildigi {izere web sayfas: kalitesi, satin alma niyeti, yeniden satin alma niyeti, sadakat niyeti gibi
kavramlar miisteriyi elde tutmak i¢in 6nemli kavramlardir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin internet tabanl
isletmelerin performansi iizerinde giiglii bir etkisi oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alisma, gesitli
aragtirmalarla literatiirde saglanan bilgileri gelistirmektedir.

Bu ¢alismada literatiir taramasi yapilarak web sayfasi kullanim kalitesi, kullanim kolaylig, verimlilik, tepki
siiresi, canl1 destek, satin alma niyeti, yeniden satin alma niyeti ve sadakat niyeti kavramlarimi
tanimlanmaktadir. Daha sonra ise SPSS paket programu ile analiz edilen arastirma sonuglarina gore bu
kavramlar arasindaki iligkiler incelenmektedir. Web sitesi kalitesi ve canh destegin, yeniden satin alma
niyetleri {izerindeki etkileri teorik bir model gelistirilerek test edilmektedir.

Arastirma sonucunda Ozellikle web sayfasi kalitesi ve canli destegin, yeniden satin alma niyeti ve sadakat
niyetine dogrudan bir etkisi oldugunu goriilmektedir. Kullanicilar satin alim yaparken veya tekrar eden satin
alimlarinda web sayfasi kalitesini 6nemsemektedirler. Literatiirdeki ¢alismalarda kalitenin satin alma niyeti
iizerinde 6nemli ve pozitif olarak etkili oldugu goriilmektedir (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996; Cronin
vd., 1997; Cronin Jr vd., 2000; Alexandris vd., 2002). Bagka bir deyisle, iyi hizmet kalitesi, tiiketicilerin satin
alma sonrasi niyetinin olumlu olmasina neden olmaktadir. Miisterilerin web sitesi kalitesi hakkindaki olumlu
algilar1 dogrudan satin alma niyetlerini etkilemektedir (Hsin Chang ve Wen Chen, 2008). Kaliteli, kullanimi
kolay, verimli, hizli tepki veren bir e ticaret sitesi yeniden satin alma niyetini tetikledigi ve sadakat niyetini
etkiledigi goriilmektedir. Web sitesi ve ¢evrimici magaza arastirmalarinda, Kuo (2003), ¢evrimici toplulugun
hizmet kalitesinin siirekli kullanim, tavsiye ve sadakat ile pozitif iliskili oldugunu belirtmektedir. Arastirmada
web sayfasi kullanim kalitesi, satin alma niyeti kavramlarina nazaran, literatiirde ¢alismalari daha az bulunan
canli destek degiskeninin bu kavramlara etkileri de incelenmektedir. Arastirma istatistikleri incelendiginde
canlt destek algilanan yararin web sayfas: kullanim kalitesi ve yeniden satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi goriilmektedir. Literatiir incelendiginde ¢alismanin bu sonucu desteklenmektedir. Canli destek
temsilcisi ile etkilesimin olumlu sonuglanmas: satin alma niyetini ve sadakat niyetini etkilemektedir. Web
sitesinde canl1 destek temsilcilerinin, miisterilerin {iriin hakkinda bilgi sorularina veya satin alim sirasindaki
sorularina aninda cevap verdiginde, miisterilerin memnuniyetini artirdigindan yeniden satin alim niyetini ve
sadakat niyetini olumlu etkiledigi goriilmektedir (Negash vd., 2003). Kim ve LaRose (2004) ¢alismalarinda
online aligveriste satin alim siirecinde etkilesimin kritik 6nem tasidigini belirtmektedir. Canli sohbet
kullaniminda, saticilardan gelen zamaninda yanitlar tiiketicinin satin alma kararlarini olumlu olarak
etkilemektedir (Lv vd., 2018). Ayni zamanda arastirma sonucunda ortaya ¢ikan istatistikler incelendiginde
canlt destek degiskeni web sayfasi kalitesini de olumlu olarak etkilemektedir. Bu hipotez literatiirde de
desteklenmektedir. Online aligveris sirasinda yiiz ytize iletisim imkani olmadig1 igin web sitesinin tasarimi ve
web sitesinin miisteri ile nasil etkilesime gectigi web sitesinin kalitesini etkilemektedir (Yildirim, 2017). Canlt
sohbet sistemi web sitesinin kullanim kolayligini, genel olarak miisterinin web sitesindeki deneyimini
etkilemektedir (McLean ve Wilson, 2016).

Calismanin literatiir taramasinda da bahsedildigi iizere isletmelerin devamliligini siirdiirebilmeleri igin
yeniden satin alma kavrami1 hayati nem tagimaktadir. Satin almayn iki asama ile agiklayabiliriz. Tlki miisteriyi
siteye cekip bir satin alma yapmasini saglamak. Ikincisi ise aym miisterinin yeniden satin alim yapmasini
saglamaktir. Yeniden satin ahm yapmay1 saglayan yani ikinci asamay: yapabilen isletmeler bagarilidir. Ciinkii
yeni miisteriler bulmak, mevcut miisterilerin satin alim tekrarini saglamaktan ¢ok daha fazla zaman ve emek
gerektirmektedir. Ayn1 zamanda yeniden satin alim, isletmelerin pazar payinda biiyiimesini saglayan
araclardan biridir (Reichheld ve Sasser, 1996, Ahmed, Shaukat, Nawaz, Ahmed, ve Usman, 2011; J. L. Shin,
Chung, Oh, ve Lee, 2013). Bu arastirma sonuglarinda web sayfasi kullanim kalitesi ve canli destegin
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isletmelerin basarisinda énemli etkiye sahip olan yeniden satin alma niyeti ve alt boyutlar: {izerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu ortaya konmaktadir. Kaliteli, kullanimi kolay, etkilesimde bulunabilecekleri bir canl
sohbet temsilcisi olan web sitelerine miisterilerin ilgisinin arttig1, miisterilerin o siteye, dolayisiyla o isletmeye
sadakatini artirdig1 goriilmektedir.

Rekabetin giderek artt1g1, online aligveris sitelerinin hizla ¢cogaldig: e-ticaret ortaminda, isletmelerin miisterin
dikkatini ¢ekebilmeleri ve sanal magazalarindan satin ahm devamliligini saglayabilmeleri icin bu arastirmada
temel alinan boyutlara dikkat etmeleri ve kendilerini bu konularda gelistirmeleri bir zorunluluktur. Bu
calisma isletmelerin web sayfasi kalitelerine dikkat etmeleri gerektiginin bir kanitidir. Fiziki ortamda oldugu
gibi sanal ortamda da midisteri ile etkilesimde olmanin, miisterilerin gercek bir miisteri temsilcisi ile iletisime
gecebilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Calisma bu kavramlarm kullanici alg ve niyetlerine olan etkilerini
belirtilmekte, sadakat ve yeniden satin alma niyetleri i¢in bu kavramlarin 6nemleri vurgulanmaktadir.

5.1 Arastirma Kisitlar: ve Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Yapilan calismanin bulgularindaki en 6nemli kisit, ¢alismanin sadece bir tiilkeyi ve belirli bir grubu
kapsamasidir. Web sitesi kullanici niyetleri farkli kiiltiir, {ilke, bolge ve egitim seviyelerinde degisiklik
gosterebilmektedir. Gelecek ¢alismalarda bu degiskenlere ek olarak miisterilerin online alisveris sitelerini
tercih etmelerinde etkili olan marka bilinirligi ve fiyat avantaji degiskenleri de eklenerek bu degiskenlerin
arastirmanin mevcut degiskenler tizerindeki etkileri incelenebilir.
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